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Señores miembros del Jurado:  
 
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César 
Vallejo presento ante ustedes la Tesis titulada “Calidad de servicio y la fidelización 
de los clientes de la Empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. 
“CARSA” en Chimbote-2017”, la misma que someto a vuestra consideración y 
espero que cumpla con los requisitos de aprobación para obtener el título 
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La investigación tuvo como finalidad poder determinar la relación entre 
Calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la Empresa de Bienes 
y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” en Chimbote-2017, el tipo de 
investigación fue correlacional, el diseño no experimental – transversal. La 
población estuvo conformada por los 331 cliente de la empresa, se usó la 
encuesta para obtener la información necesaria para ambas variables y de 
esta manera analizar los resultados. A través del coeficiente de correlación 
rho de Spearman el cual se obtuvo un valor de 0.895 y un nivel de 
significancia de 0.000 que por ser menor a 0.05, se concluyó que   existe 
una correlación positiva alta entre la calidad de servicio y fidelización de 
clientes. 
  






















The objective of the research was to determine the relationship between the 
quality of service and the loyalty of the customers of the Company of Goods and 
Services for the Home S.A.C. "CARSA" in Chimbote-2017, the type of research 
was correlational, the design was not experimental - transversal. The population 
was formed by the 331 clients of the company, the survey was used to obtain the 
necessary information for both variables and in this way, analyze the results. 
Through Spearman's Rho correlation test, which obtained a coefficient of 0.895 
and level of significance of 0.000, which, being less than 0.05, it was concluded 
that there is a high positive correlation between quality of service and customer 
loyalty. 
 




































1.1 Realidad Problemática 
 
Una de las primordiales tendencias actualmente que busca fortificar las 
compañías es la calidad en los servicios, y es precisamente la eficacia de este 
aspecto lo que diferencia a las empresas de sus competidores. Además, se ha 
transformado en un elemento importante para fortalecer la rentabilidad de las 
empresas, debido a que, de ella depende en gran dimensión, la satisfacción 
del cliente, la reiteración de compra, y la fidelidad del cliente. Sin embargo, se 
ha observado que, en gran parte de las organizaciones la toma de decisiones 
que realizan   los ejecutivos, respecto a ofrecer un servicio de calidad se basa 
en pura intuición, de modo que, con el tiempo no evidencia el efecto esperado. 
Por ello, para precisar el impacto que genera y poder alcanzar el rendimiento 
más efectivo, es fundamental el uso de herramientas de medición y la única 
forma de ejecutar este cálculo es encuestando al cliente (Peru21,2012). 
Por otra parte, un estudio realizado por la consultora Accentur, el cual se 
desarrolló a través de una encuesta que fue llevada a cabo a más de cuatro 
mil compradores en ocho países de cinco continentes, en donde los clientes 
dieron su apreciación sobre la atención al cliente proporcionado mediante 
varios canales, como teléfono, correo electrónico, web corporativa, correo 
ordinario o chats online, dio como resultado que, lo que genera que las 
empresas pierdan clientes, es el servicio y no el precio. Además, dos terceras 
partes (67%) de los encuestados afirmaron que se cambiaron de empresa, por 
haber obtenido un deficiente servicio en distintos sectores comerciales y como 
consecuencia de esto, se deterioró también la fidelización media del cliente. 
Por otro lado, en los Estados Unidos este dato es especialmente importante, 
ya que el 73% de los que contestaron la encuesta, declararon haber emigrado 
a otro proveedor debido a un mal servicio, frente al 47% que lo hicieron 
después de haber encontrado un mejor precio. Por último, este informe 
prueba que los clientes ni olvidan, ni perdonan a una empresa que ha errado a 




Por otro lado, el mundo se encuentra en constante cambio, evolucionando y 
en este contexto encontramos un cliente que es cada vez más minucioso, 
selectivo y mucho más exigente en cuanto a su demanda de servicios de 
calidad, además el cliente tiene un sin número de opciones o alternativas, 
sobre todo en lo que respecta a las casas comerciales teniendo entre ellas a 
CURACAO, TIENDAS EFE, MARCIMEX, entre otras, es por esa razón que las 
empresas deben centrarse en la calidad y excelencia de sus servicios , 
brindando una adecuada atención y un ambiente confortable, así como 
también ofrecerles diversas alternativas o promociones con el fin de alcanzar 
o superar las expectativas del cliente. 
Las casas comerciales de la ciudad de Chimbote que actualmente se dedican 
a brindar créditos para electrodomésticos y vehículos menores, al público en 
general, en su mayoría tienen problemas en cuanto a el servicio  que se les 
ofrece, no les dan el trato y la atención adecuada, ellos sienten que éstas 
casas les cobran elevados intereses, existe demasiado trámite y no les dan 
preferencias cuando son clientes recurrentes lo cual genera que el cliente no 
se sienta complacido y no cumpla sus expectativas de modo que la empresa 
termina creándose una mala reputación, elemento que resulta siendo no 
beneficioso. Por otro lado, la fidelización de clientes se ha transformado en un 
componente fundamental para el crecimiento de las empresas, en el cual el 
cliente da a conocer la lealtad hacia ella y continuamente comparte sus 
buenas experiencias hacia las demás personas de su alrededor, las empresas 
deben establecer buenas relaciones con los clientes para poder alcanzar un 
nivel alto de fidelización, hacer que se sientan bien, darle un trato adecuado, 
es decir que el cliente se sienta alguien importante para la organización, para 
que tenga una buena perspectiva y así se convierta en un cliente recurrente 
que le es fiel a la empresa. 
Carsa es una empresa dedicada al rubro de venta minorista de 
electrodomésticos, para aquellos clientes que desean obtener lo último en 
tecnología, línea blanca, línea marrón y vehículos menores. Esta casa 




obtener estos productos, sin la necesidad de la existencia de una tarjeta de 
crédito. 
Este estudio surge a causa de que existe un desconocimiento en el nivel de la 
calidad de servicio que brinda la empresa Carsa, se ha podido percibir 
distintos problemas respecto al servicio que se les proporciona a los clientes, 
dado que ellos se  quejan de que los trabajadores se demoran en atenderlos, 
los citan a una determinada hora  y al final terminan  esperando más de lo 
debido, además algunos empleados no brindan suficiente  información sobre 
como el cliente debe  solicitar un crédito, también expresan la existencia de 
mucho trámite al momento de solicitar el servicio, es decir, se demoran en 
realizar las verificaciones para que se pueda aprobar el crédito y de esa 
manera pueda obtener el producto. Otro de los problemas que los clientes 
manifiestan, es   que los trabajadores algunas veces no les proporcionan 
soluciones factibles, en el momento que existe un reclamo por fallas en el 
producto que han comprado, lo cual termina generando una disconformidad 
en el cliente. Por estas razones se pretende ayudar a la empresa a que tenga 
un conocimiento claro de su nivel de calidad del servicio que viene brindando 
hasta el momento a sus clientes, conociendo cómo están posicionados en la 
mente de los clientes; cuales son las expectativas que espera el cliente del 
servicio y que percepción tiene sobre el mismo, y por ende la fidelidad que 
estos manifiestan en relación a la empresa. 
 
A partir de la realidad problemática expuesta se formula las posteriores 
interrogaciones para la investigación: ¿Cuál es el nivel de calidad de servicio 
a los clientes de la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. 
“CARSA”? ¿Cuál es el nivel de fidelización de los clientes de la Empresa de 
Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA”? ¿Cuál es la relación entre 
la calidad de servicio y la fidelización de clientes de la Empresa de Bienes y 






1.2 Trabajos Previos 
 
Ocola (2015) en su tesis titulada “La mejora continua y su relación con la 
calidad de servicio en la plataforma de atención al usuario del hospital del 
niño, distrito de breña, año 2015”. Lima, tiene nivel descriptivo- correlacional, 
de diseño no experimental- transversal, con una muestra de 138 personas 
concluye que: 
Se ha determinado que existe una relación positiva y significativa entre 
el liderazgo y la calidad del servicio en la plataforma de atención al 
usuario del Hospital del Niño, distrito de Breña, año 2015. De lo anterior 
podemos decir que el liderazgo es el factor determinante en la calidad de 
servicio, ya que los trabajadores deben tener clara la visión y misión 
para sentirse comprometidos con su equipo y objetivos de la empresa.   
Se ha determinado que existe una relación positiva y altamente 
significativa entre los procesos y la calidad del servicio en la plataforma 
de atención al usuario del Hospital del Niño, distrito de Breña, año 2015. 
De lo anterior podemos decir que el desarrollo correcto de los procesos 
de atención permitirá mejorar la calidad de servicio.  
Se ha establecido que existe una relación positiva y altamente 
significativa entre los resultados y la calidad del servicio en la plataforma 
de atención al usuario del Hospital del Niño, distrito de Breña, año 2015. 
De lo anterior podemos decir que la recolección y verificación de los 
resultados de acciones o procesos permitirá tomar medidas correctivas 
para no incidir en lo mismo, y establecer ciertos estándares. 
Lujan (2014) en su tesis titulada “Calidad de servicio y su influencia en las 
ventas de los transportistas “Cetipall” y “Unificados” de casa grande del 
terminal terrestre santa cruz Trujillo”, de la Universidad Nacional De Trujillo 
(Trujillo, Perú), con un tipo de investigación explicativa, donde la muestra 
estuvo compuesta por 120 clientes y los instrumentos utilizados fueron los 




La calidad de servicio tiene un efecto significativo en las ventas de las   
empresas transportistas de pasajeros, al 1% de error estadístico, esto es 
de demostrable dado que se verifico diferencias significativas entre los 
niveles de calidad de servicio de “Cetipall” y “Unificados”. 
El nivel de calidad de servicio general de los transportistas “Cetipall” se 
entre los niveles regular y alta con porcentajes de 28,57% y 70.00% 
entre tanto que en los transportistas “Unificados” estuvo entre los niveles 
bajo y regular con porcentajes de 54,00% y 44,00%. Con respecto al 
factor fiabilidad, en los transportistas “Cetipall” es considerada por la 
mayoría de los clientes entre los niveles alta y muy alta, entre tanto que 
en “Unificados” en los niveles baja y regular. Por otro lado, respecto al 
factor capacidad de respuesta, en los transportistas “Cetipall” es 
considerada por casi la totalidad de los clientes entre los niveles 
regulares y altos, entre tanto que en “Unificados” la mayoría de los 
clientes la considera en un nivel regular. 
Con respecto al factor seguridad, en los transportistas “Cetipall” es 
considerada por más de la mitad de los clientes entre los niveles 
regulares y altos, entre tanto que en “Unificados” casi la mitad de los 
clientes la considera en un nivel bajo y regular. Asimismo, respecto al 
factor empatía, en los transportistas “Cetipall” es considerada por la 
totalidad de los clientes entre los niveles regular y alta, entre tanto que 
en “Unificados” la totalidad de los clientes la considera en un mayor 
porcentaje en un nivel bajo con un porcentaje mínimo en alta. Por otro 
lado, respecto al factor elementos tangibles, en los transportistas 
“Cetipall” es considerada por la totalidad de los clientes entre los niveles 
bajo y alta con tendencia entre los niveles baja y regular, entre tanto que 
en “Unificados” la totalidad de los clientes la considera entre los niveles 
muy bajo y regular, con tendencia al nivel bajo. 
 
Corro (2014) en su tesis titulada “Relación entre la calidad de servicio y la 




Chimbote, tiene nivel descriptivo-correlacional, de diseño no experimental- 
transversal, con una población de 310 cliente y una muestra de 170 clientes 
concluye que: 
En este estudio se ha llegado da determinar que el nivel de fidelización 
de los clientes se concentra en el nivel medio con el 42.4%, mientras 
que el 28.2% mantiene una calificación alta, y el 19.4% presenta un nivel 
bajo. Estos resultados sugieren que los esfuerzos de la empresa por 
fidelizar Asus clientes ha influenciado en ellos, pero aún se tiene que 
desarrollar estrategias para el 19.4%. Por otro lado, se ha llegado a 
determinar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los 
clientes, por tanto, se puede verificar la hipótesis que existe en relación 
entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la Boutique 
Brand Me del Centro Comercial Mega Plaza de Chimbote-2014. La 
prueba de hipótesis realizada determino que el valor de tabla (9.4877) 
fue inferior al valor calculado (41.3262), con un error de 5%, aceptando 
la hipótesis de la investigación. 
Tinoco (2014) en su tesis titulada “Calidad de servicio y la fidelidad del cliente 
en la corporación industrial Denise S.R.L dé Chimbote-2014”, de la 
Universidad Cesar Vallejo (Chimbote, Perú), con nivel de investigación 
descriptiva, de diseño no experimental-transversal, donde la muestra estuvo 
compuesta por 86 clientes y el instrumento utilizados fue la encuesta, 
consideró que: 
El nivel de calidad de servicio que caracteriza a la Corporación Industrial 
Denise S.R.L. de Chimbote, de donde el 38.4% de los clientes 
institucionales consideran que la calidad de servicio refleja un nivel 
medio. Por tanto se pudo concluir que los 3 indicadores de calidad de 
servicio se muestra que es “medio”, ya que la Corporación Industrial 
Denise S.R.L, no tiene una buena capacidad de respuesta ante las 
dificultades, la fuerza de venta se exceden en tomar perdido (puesto que 
no tienen conocimiento bien de los códigos de los productos), la 




trabajadores y fuerza de ventas no tiene una presentación adecuada 
frente a los clientes institucionales que cuenta la corporación. 
Por otro lado, se ha determinado el nivel de Fidelización de los clientes 
que caracteriza a la Corporación Industrial Denise S.R.L. de Chimbote, 
de donde el 27,6% de los clientes institucionales consideran que la 
fidelización es “regular”. Por lo tanto, se concluye que los 4 indicadores 
de fidelización muestran que es “Ni fidelizado, Ni infidelizado” ya que la 
Corporación no les ofrece un servicio post- venta optimo, no cuenta con 
el servicio de reparto eficaz, no cumplen con la entrega de los pedidos 
en el tiempo que se indicó (se pasan del tiempo de entrega), muchas 
veces no reciben lo que solicitaron a los jóvenes de fuerza de venta (es 
decir, entregan pedidos que no se solicitaron, un pedido por otro). 
Cruzado (2015) en su tesis titulada “Medición del nivel de Calidad de servicio 
mediante el Modelo SERVQUAL, en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San 
Lorenzo, Trujillo-2014”. Trujillo, tiene como nivel descriptivo, de diseño no 
experimental-transversal con una muestra de 354 clientes, concluye que: 
 
Se logró determinar, según el modelo de medición Servqual, que el nivel 
de calidad de servicio que brinda la Cooperativa de Ahorro y Crédito San 
Lorenzo, es valorada por la mayoría de sus socios como una empresa 
que brinda un servicio desfavorable, no alcanzando a satisfacer las 
expectativas de los socios, además de las dimensiones evaluadas 
mediante el modelo Servqual se pudo obtener las mayores diferencias o 
brechas entre expectativa y experiencia, la mayor diferencia obtenida fue 
en la dimensión de tangibilidad con un gap de 30% y la menor diferencia 
se obtuvo en la dimensión de empatía con un gap de 7%. Por otra parte, 
la relevancia que otorgan los socios sobre las dimensiones, estuvo 
ligado al nivel de exigencia que tienen sobre estas dimensiones, en 
consecuencia, los socios consideran en este orden la importancia de las 
dimensiones, como debilidad las dimensiones tangibilidad, seguridad y 
capacidad de respuesta y como fortalezas puede tomarse la 





Angulo (2017) en su tesis titulada “El Branding emocional y su influencia en la 
Fidelización de los Clientes de la compañía Starburkcs- Real Plaza de la 
ciudad de Trujillo-2015”. Trujillo, tiene como nivel correlacional, de diseño no 
experimental-transversal con una muestra de 354 clientes, concluye que: 
El nivel de satisfacción de los clientes de la compañía Starbucks – Real 
Plaza Trujillo es alto. Esto sustentado en la calidad de servicio 
personalizado que perciben los clientes. Así, a mejor servicio percibido, 
mayor satisfacción y fidelización.  La relación interactiva emocional entre 
la Compañía Starbucks-Real Plaza Trujillo y sus clientes es consistente. 
Starbucks conecta con sus clientes de un modo emocionalmente 
profundo al dejar de ver al consumidor como un comprador para verlo 
como una persona, pasar de vender productos a ofrecer experiencias, 
pasar de la honestidad a la confianza y de la calidad a la preferencia. 
 El nivel de fidelización de los clientes de la compañía Starbucks- Real 
Plaza es alto. Starbucks se preocupa por atinar en lo que los clientes 
desean recibir, estrechar las relaciones y lograr su preferencia, dar 
siempre valor agregado al bien o servicio que ofrece. 
Hernández (2015) en su tesis titulada “Calidad de servicio y fidelidad del 
cliente en el minimarket   Adonay E.I.R.L. de Andahuaylas, 2015”. Trujillo, 
tiene nivel descriptivo- correlacional, de diseño no experimental- transversal, 
con una muestra de 165 clientes, concluye que: 
 
Siendo el objetivo general establecer la relación que existe entre la 
calidad del servicio y la fidelidad del cliente en el minimarket Adonay 
E.I.R.L, Andahuaylas,2015; debido a que el valor de “sig” es de 0.000, 
que es menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza a 
hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (H1); se determinó 
que la correlación Rho de Spearman es 0,804, lo que significa una 
correlación positiva alta, donde un 31.4% indica que los clientes están 
medianamente de acuerdo en relación a la calidad del servicio y en 





Peltroche (2016) en su tesis titulada “Calidad de servicio y satisfacción del 
cliente de la empresa R&S Distribuidores SAC en la ciudad de Trujillo, año 
2016”. Trujillo, tiene nivel descriptivo, de diseño no experimental- transversal, 
con una muestra de 226 clientes, concluye que: 
 
Se determinó que el nivel de la calidad de servicio brindado por la 
empresa R&S Distribuidores SAC es alto con un 83%, debido a que el 
54% del total de los clientes analizados están de acuerdo con respecto a 
la rapidez para solucionar algún problema, además el 73% del total de 
los clientes analizados están de acuerdo con respecto a que la empresa 
se preocupa por cubrir con todas sus necesidades. 
 
Se logró identificar que el 61% del total de los clientes encuestados 
tienen un buen concepto sobre la empresa R&S Distribuidores SAC, 
debido a que el vendedor lo mantiene informado sobre los productos, de 
que la empresa se preocupa por cubrir con todas sus necesidades; por 
ende, se ve reflejado en el 76% del total de los clientes encuestados que 
si recomendarían a otras personas para que compren en la empresa 
R&S Distribuidores. 
 
Se analizó la relación entre calidad de servicio y satisfacción del cliente 
de la empresa R&S Distribuidores SAC, donde el coeficiente de 
correlación de Spearman es 0.569 mientras que el nivel de significancia 
es 0.00, por lo tanto, se establece que existe una relación moderada y 
directa entre las variables mencionadas. 
 
Roldan (2010) en su tesis titulada “Calidad de Servicio y Lealtad de comprar 
del consumidor en supermercados limeños”. Lima, tiene nivel descriptivo-
correlacional, de diseño no experimental-transversal, con una muestra de 428 
clientes, concluye que: 
 
  
El estudio demostró que hay una fuerte asociación entre la calidad de 




pudo demostrar a nivel de cada supermercado limeño, debido a que las 
características de la muestra no permitieron realizar algún tipo de 
análisis comparativo. Además, permitió concluir que la calidad de 
servicio tiene mayor asociación con la lealtad como intención de 
comportamiento, frente a la lealtad como comportamiento efectivo. Por 
otro lado,los consumidores de los supermercados limeños mostraron 
una percepción favorable hacia la calidad de servicio recibida, así como 
altos niveles de lealtad, considerando la amplia oferta existente y 
manifestando la intención de volver a su supermercado. 
 
Rodríguez del Águila (2016) en su tesis titulada “Calidad de Servicio y Lealtad 
del cliente en la Clínica Madre de Cristo – Trujillo – La Esperanza 2016. 
Trujillo, tiene nivel descriptivo-correlacional, de diseño no experimental -
transversal, con una muestra de 350 personas, concluye que: 
Se concluye que la calidad del servicio influye de manera directa y 
positiva sobre la lealtad de los clientes en la clínica Madre de Cristo La 
Esperanza – Trujillo, demostrado en un coeficiente de correlación de 
0.240 lo cual indica que la relación es baja. Los elementos tangibles se 
encuentran relacionados de manera positiva baja y directa con la lealtad 
de los clientes en la clínica Madre de Cristo de La Esperanza – Trujillo, 
demostrado en un coeficiente de correlación de 0.240. 
La capacidad de respuesta se encuentra relacionada de manera positiva 
baja y directa con la lealtad de los clientes en la clínica Madre de Cristo 
de La Esperanza – Trujillo, demostrado en un coeficiente de correlación 
de 0.228 
Mendoza (2014) en su tesis titulada “Impacto de un modelo de sistema 
CRM en la fidelización de los clientes de la distribuidora ferretera ronnyl 
s.a.c. de la ciudad de Trujillo en el año 2014”. Trujillo, tiene como nivel 
experimental, de diseño no experimental- transversal, con una muestra 




El Impacto de un Modelo de Sistema CRM en la Fidelización de Clientes 
de la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. es significativa, porque 
permitiría el incremento de la fidelización (a través de mayores ventas, 
5% mensual), optimización de la calidad de servicio orientada a la nueva 
cultura organizacional donde el cliente es la razón de ser de la empresa. 
Es necesario resaltar que, aunque una empresa emprenda una 
estrategia de CRM, esto no le garantiza que de inmediato o incluso a 
largo plazo empiece a obtener mayores créditos de sus clientes, para 
que esto suceda, el CRM requiere ser parte de la cultura organizacional 
y por supuesto se necesita de la aceptación de los clientes involucrados 
en el proceso. No olvidar que las estrategias de CRM requieren del 
patrocinio ejecutivo y de una completa confianza en estas; los 
trabajadores toman sus colas de trabajo del equipo ejecutivo así que los 
ejecutivos deben de forma visible, vocal y activa patrocinar la estrategia 
de CRM para que esta sea exitosa. 
Del Águila Vela (2016) en su tesis titulada “Calidad de servicio e imagen 
corporativa percibida por los usuarios de la Municipalidad Provincial de 
Trujillo”, año 2016. Trujillo, de nivel descriptivo- correlacional, de diseño no 
experimental-transversa con una muestra de 385 personas, concluye que: 
Se observó que la calidad del servicio es una dimensión fundamental ya 
que se relaciona de manera directa sobre la imagen corporativa de la 
Municipalidad Provincial de Trujillo percibida por los usuarios de los 
servicios municipales durante el año 2016, representado por una 
correlación del 0.722.  
 Los resultados indican que la fiabilidad que es la habilidad para realizar 
el servicio de modo cuidadoso está relacionada de manera directa con la 
forma como es percibida la imagen corporativa de la MPT durante el año 
2016, es una dimensión importante pero no tan fundamental como las 
demás, pues solo está relacionada de forma positiva moderada por sus 





1.3 Teorías Relacionadas al tema  
 
1.3.1 Calidad de servicio 
 
1.3.1.1 Definiciones 
Toda empresa que ofrece un producto o servicio tiene en cuenta siempre 
que para lograr el éxito en un mercado sumamente competitivo debe 
alcanzar un alto nivel de calidad, buscando que el cliente se sienta 
satisfecho desde distintos puntos ya sea la atención que se le brinda, 
logrando cumplir con sus expectativas y satisfaciendo sus necesidades. Es 
por eso que el autor aduce que es la orientación que mantienen todos los 
colaboradores incluso los que no tratan personalmente a los clientes, 
usando de manera correcta los recursos para lograr satisfacer a los clientes 
a través de un buen servicio de calidad (Tschohl,2011, p. 9). 
  
Por otra parte, dos autores especializados en la materia mencionan que la 
calidad de servicio es una “evaluación dirigida que refleja las percepciones 
del cliente sobre ciertas dimensiones específicas del servicio como la 
confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatía y los tangibles” 
(Zeithaml, Bitner,2002, p.93). 
 
Por otro lado, Setò (2004, p.15) aduce que la calidad de servicio se 
transforma en unas de las variables denominadas como pieza clave para la 
competitividad de la organización, teniendo una idea fija de que, si desean 
mantenerse en un mercado competitivo como el que existe últimamente, 
deben brindar un servicio de alta calidad que es necesario para el cliente. 
 
Según Vargas y Aldana (2006, p.44) aducen que la calidad de servicio es 
un objetivo que se obtiene con el tiempo, tomando como punto de inicio el 
liderazgo. Además, sugieren que toda organización debe involucrar a sus 
colaboradores, ya que van a ser ellos quienes personalmente darán el 
servicio a los clientes. Mostrar liderazgo en todo momento beneficiará a la 
empresa satisfaciendo las necesidades de sus clientes, ya que los autores 




1.3.1.2 La calidad de servicio desde diferentes perspectivas 
Por otro lado, Loverlock y Wirtz (2009, p. 419) determina un concepto más 
detallado en diversas perspectivas: En primer lugar, menciona la 
perspectiva trascendental de la calidad como excelencia, donde confirma 
que las personas comienzan a conocer la calidad según sus experiencias y 
vivencias que van ganando con el tiempo. En segundo lugar, menciona un 
sistema basado en el producto, en las características y diferencias que 
contiene, las cuales son percibidas por las personas. Y en tercer lugar 
basadas en el cliente, que se da a través de lo que el cliente puede percibir 
y satisfacer sus necesidades logrando obtener una máxima satisfacción. 
Si bien es cierto existen formas de percibir la calidad, puede ser el servicio 
que se le brinda, algún producto que se le ofrece o las instalaciones de una 
tienda entre otras, para ello toda empresa debe percatarse en aquellas 
deficiencias que pueden sorprender de manera negativa al cliente, y se 
lleve una mala imagen.  
1.3.1.3 Servicio al cliente 
El autor aduce, que es el agrupamiento de acciones y procesos que el 
cliente espera que se cumplan, además del producto básico que una 
organización pueda entregar. Se extiende más allá de la atención y su 
relación con actividades comerciales, asimismo, trasciende más allá del 
trato cordial que se le puede brindar al cliente y la gentileza que pueda 
ejercer un empleado con el mismo. El servicio es un valor agregado para él 
cliente, se trata de una ideología que radica en la integración de todos los 
trabajadores de una empresa, los cuales deben seguir una misma 
perspectiva, para así lograr la satisfacción del cliente, que es lo que toda 
empresa busca constantemente (Kirberg,2011, p.125). 
1.3.1.4 Importancia de la calidad en el servicio 
 
Para que una empresa logre sobresalir y tomar la delantera se ha 
considerado muy importante el logro de la calidad en los servicios, sobre 




tienen más oportunidades para elegir. Por ello, es que las empresas 
buscan mejorar continuamente el servicio teniendo en cuenta las 
necesidades de los clientes, ya que son finalmente quienes optan por elegir 
al mejor. El autor de este punto aduce que la importancia se puede guiar 
mediante algunos aspectos: En primera instancia, la competencia es más 
dura y el elemento que emplean las empresas para diferenciarse es ofertar 
productos con un valor agregado, logrando así cierta ventaja frente a los 
competidores. 
 
 Por otro lado, los clientes cada vez son más exigentes, ya no solo basta 
ofrecer un bajo precio o un producto de calidad, también se debe brindar 
una buena atención en un entorno agradable, respuesta rápida a sus 
consultas, un servicio personalizado y rápido, de manera que, se tenga un 
cliente satisfecho y debido a esto recomiende a los demás, de no ser así es 
más seguro que el cliente no se exprese bien y más probable que no lo 
vuelva a visitar a la empresa proveedora del servicio. Por último, es 
importante tener en cuenta ciertas deficiencias para mejorar 
primordialmente cada una de ellas y obtener una ventaja competitiva 
(Lopez,2013, p. 7). 
 
Para las empresas que pertenecen al rubro de la venta de 
electrodomésticos, es importante ofrecer un servicio de calidad, ya que, es 
uno de los componentes más importantes que generara una diferenciación 
en relación con la competencia, esto significa proporcionar un buen 
servicio, preciso y eficiente, todo esto conllevara a mejorar su rentabilidad. 
 
1.3.1.5 Dimensiones de la calidad de servicio 
 
Según Hoffman y Bateson (2012, p. 328-331) indica que la escala de 
medición SERVQUAL, que fue elaborada por Zeithaml, Parasuraman y 
Berry, la cual es una herramienta que revela los puntos débiles y fuertes de 
toda organización en el área de la calidad de servicio, está conformada por 




En primer lugar, tenemos a la tangibilidad, donde se evalúa la habilidad 
de la empresa para manipular sus tangibles, la cual consisten en una 
extensa diversidad de objetos, desde la arquitectura, la apariencia de 
las instalaciones físicas, equipos, la presentación del personal y 
materiales de comunicación. En segundo lugar, la confiabilidad, donde 
se evalúa el desempeño de una empresa de la manera que se entregue 
correcta y oportunamente el servicio acordado, es decir la habilidad 
para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa, esta 
dimensión es la más importante definida por los consumidores, ya que, 
poco interesa el servicio que proporciona una organización sino es 
confiable. En tercer lugar, la capacidad de respuesta, que refleja el 
compromiso de una empresa con sus clientes, describe la disposición, 
voluntad y rapidez de los trabajadores a suministrar un servicio. 
 
En cuarto lugar, la seguridad, que manifiesta los conocimientos 
utilizados por los empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad 
y confianza, la amabilidad que ofrece a sus clientes y la seguridad de 
sus operaciones. Por último, la empatía, que se refiere a que la 
empresa entrega una atención individualizada a sus consumidores, 
además, es la disposición que tiene una empresa para colocarse en el 
lugar de sus clientes, las empresas empáticas entienden más 
concretamente las necesidades de los clientes y colocan sus servicios a 
su alcance.  
 
La aplicación de este método para toda empresa es muy beneficiosa, 
debido a que, va a permitir reconocer realmente cual es el punto débil 
respecto al servicio que se le brinda al cliente, asimismo las propiedades 
que se debe de mejorar con el propósito de lograr lo que toda organización 













La fidelización de los clientes es pieza fundamental de la existencia en el 
mercado competitivo de toda empresa que ofrece un producto o servicio. 
Es por ello que el autor aduce que la fidelidad del cliente es “una actitud 
positiva que supone la unión de la satisfacción del cliente (formada por 
elementos racionales y afectivos) con una acción de consumo estable y 
duradero” (Alcaide, 2010,p. 12). 
 
Por otro lado, Alcaide, Bernues y Diaz (2013, p. 12) aducen que la 
fidelización es crear vínculos que generen un lapso de largo tiempo con los 
clientes, donde constantemente se realicen acciones que aporten valor y 
eleve su satisfacción, beneficiando a la empresa, y a su vez es necesario 
que toda empresa tenga conocimiento de las necesidades de sus clientes 
para que puedan realizar acciones según las preferencias y necesidades. 
Mantener fidelizados a los clientes no es tarea fácil, ya que el cliente busca 
siempre obtener los mejores beneficios que logren satisfacer sus 
necesidades, es por eso que las empresas que buscan mantenerse en el 
mercado están continuamente mejorando para ofrecer lo mejor a su cartera 
de clientes, ya que de ellos depende la rentabilidad y existencia de toda 
empresa. 
 
1.3.2.2 Componentes de la fidelización 
 
Para abordar el concepto de fidelidad se exige asumir que esta variable 
tiene dos componentes importantes, los cuales serán mencionados a 
continuación: 
En primer lugar, la fidelidad como comportamiento, desde este enfoque, se 
especifica como la compra repetitiva de productos en una entidad, 
distinguiendo a consumidores que no repiten compra y consumidores que 




mayor resistencia de los clientes fieles a preferir las ofertas y otra 
alternativa de servicio por parte de los competidores, otra característica es 
la frecuencia de compra (Kuster, 2002, p. 87).  
Asimismo, otros autores coinciden y expresan que la fidelidad es un 
comportamiento efectivo, materializado en la repetición de las compras del 
mismo producto, marca o proveedor sin apreciar las intenciones declaradas 
por el cliente respecto a futuras adquisiciones (Rodríguez, Camero, & 
Gutiérrez, 2002) 
 
En segundo lugar, la fidelidad como actitud, desde este enfoque se define 
como la manera de conseguir que un cliente perciba una marca o empresa 
como la mejor alternativa o como la única alternativa aceptable. Otra de las 
características de la fidelidad actitudinal es la predisposición que manifiesta 
el cliente por recomendar a la empresa por la cual adquirió el servicio o 
producto, debido a su alto nivel de satisfacción. (Kuster, 2002, p. 88). 
 
Por otra parte, Ottar (2007) menciona que la fidelidad actitudinal “es un 
compromiso psicológico del consumidor o cliente, donde se dan cabida 
sentimientos y emociones positivas a favor de un producto, marca u 
organización de acuerdo con la experiencia y en relación con sus 
necesidades” (Citado en Sarmiento,2015, p.193) 
 
Por último, la verdadera fidelidad se genera cuando existe una relación 
positiva entre la actitud del individuo frente a la organización y su 
comportamiento a la hora de comprar los productos o adquirir un servicio. 
 
1.3.2.3 Importancia de la fidelización 
 
Por otra parte, Bastos (2006, p. 14) aduce que la fidelización del cliente es 
importante para que una empresa se mantenga viva, ya que un cliente 
fidelizado genera estabilidad en toda empresa, además la fidelización para 
toda empresa sirve para analizar y tomar medidas que ayuden a aumentar 




mercado donde se ubican y lo que desean obtener. Una fuerte fidelidad a 
un negocio acaba traduciéndose en mayor rentabilidad y valor empresarial. 
Las empresas muchas veces cometen el error de realizar acciones a corto 
plazo y  piensan que para generar mayores ganancias solo basta con 
captar clientes nuevos, ellos deben  priorizar las metas a largo plazo y unas 
de ellas es que  se debe crear relaciones duraderas y rentables con los 
clientes , y para que esto suceda las organización debe preocuparse 
primordialmente por cumplir sus necesidades, esto  es de vital importancia , 
ya que generara un cliente satisfecho , componente importante para la 
fidelización. 
 
1.3.2.4 Beneficios de la fidelización 
 
Según Alcaide (2015, p. 24) determina los beneficios que genera la 
fidelización de clientes, los cuales se mencionan a continuación: En primer 
lugar, ventas más frecuentes, es decir, mayor repetición de negocios con 
los mismos clientes. En segundo lugar, los clientes leales llevan gratis a 
otros clientes a la empresa a través de la comunicación boca a boca 
positiva, esto debido a las recomendaciones o referencias de clientes 
satisfechos. En tercer lugar, los clientes que son fieles a la empresa 
tienden a aceptar con facilidad precios más altos. En cuarto lugar, otro de 
los beneficios es que originan menos gastos en temas de marketing como 
publicidad, promociones entre otros. Por último, generan una mejor imagen 
de la empresa y además una participación más fuerte en el mercado. 
 
Una empresa se beneficia de sus clientes fieles cuando son recomendados 
por ellos, atraen futuros clientes a través del buen servicio a su cartera de 
clientes, esto genera en la empresa un buen sabor de seguir mejorando, 
además beneficia en reducir sus costos en temas de publicidad e invertirlos 
en acciones que beneficien y generen un mayor vínculo con sus clientes 






1.3.2.5 Claves para fidelizar 
 
Para Alcaide, J., Bernues S. y Diaz, E. (2013, p. 21) los siguientes puntos 
son cruciales para que una empresa pueda generar una fidelización de 
clientes: 
 
Se debe determinar los diferentes tipos de clientes que conforman la 
cartera de un negocio y establecer programas personalizados para 
poder relacionarse exitosamente, además, es muy importante 
tratarlos de forma excepcional, ya que esos clientes forman el 
corazón de la actividad comercial de una empresa, sin implicar tratar 
mal al resto. Por otro lado, una organización debe establecer una 
comunicación proactiva, es decir se debe ejercer   previamente un 
proceso de comunicación con los clientes y no esperar que ellos lo 
realicen primero. Asimismo, generar un diálogo constante, el cual no 
siempre se considere el propósito de vender. Esta técnica permite a 
una organización detectar posiciones descontentas y escuchar con-
tinuas sugerencias de mejora, concentrándose en el valor de cada 
cliente en relación con todo el tiempo que va a mantener realizando 
negocios con la empresa. Otra clave primordial, es escuchar 
atentamente al cliente, ya sea, porque expresa una queja o un 
reclamo. Esto significa que los clientes están concediendo una 
segunda oportunidad, además, esta valiosa información se debe de 
utilizar de forma positiva, para que se pueda desarrollar mejoras que 
beneficien tanto a la empresa como al cliente. 
 
Por otro lado, recordar el valor de la calidez, es decir, es esencial 
asumir un acuerdo con los clientes, de manera que se obtenga lo más 
importante que es su confianza. Asimismo, que la prestación del 
servicio se realice en un entorno de colaboración y cercanía, 
mediante una relación cordial y con una constante muestra de 
cortesía y amabilidad. Por último, no minimizar la magnitud que tiene 
el capital humano de la empresa, instruyendo a los empleados e 




vital para que la comunicación con el cliente se realice de la forma 
correcta, produciendo aumentos en los niveles de lealtad. 
 
Es importante en toda empresa, que el empleado instaure una relación de 
confianza con el cliente, que no solo se le busque para venderle un servicio 
o producto, sino también generar un dialogo constante con el cliente, 
escuchar sus reclamos, y tomarlos de buena manera para responder de 
forma correcta y darles alguna solución, tener un compromiso con ellos es 
fundamental, para que el cliente tenga la confianza necesaria para 
expresarse y en consecuencia obtenga una mayor satisfacción. 
 
 
1.3.2.6 Elementos de la Fidelización 
 
Barahona (2009) determina algunos elementos de la fidelización los cuales 
son: En primer lugar, la satisfacción de cliente, ya que, no es factible la 
fidelización sin el logro de este elemento, porque cuando utilizamos este 
término, estamos apuntando justamente lo que sostiene la propia 
supervivencia de la empresa. Los productos y servicios que brinda la 
empresa han de cumplir con las necesidades y expectativas del cliente 
 Por último, el elemento de la habitualidad, que es un factor básico y 
completamente necesario que crea la fidelización, ya que, manifiesta la 
capacidad de repetición de transacciones por un cliente hacia una empresa 
como por ejemplo la frecuencia, que es la cantidad promedio de días 
transcurridos entre una compra y otra, tomando como límites la primera y 
última transacción, repetición de compra, duración y antigüedad.  
 
1.4  Formulación del Problema 
 
¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los 
clientes de la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. 





1.5 Justificación del Estudio 
 
Esta investigación se justifica por las siguientes razones de la realidad 
problemática presentada anteriormente:   
Por conveniencia, puesto que se ha observado que existe una deficiencia 
en la calidad de servicio que brinda la empresa a sus clientes, debido a que 
en algunas ocasiones ellos no se sintieron complacidos con el servicio que 
se les otorgaron, de manera que, esto también afecto la fidelidad del cliente 
hacia la empresa. Por lo cual, mediante esta investigación podremos 
determinar las necesidades que se presenten para poder mejorar la 
situación de la empresa Carsa. 
Por relevancia social, debido a que beneficiará principalmente al gerente 
para que pueda tomar mejores decisiones, en base a los resultados que se 
obtendrán de esta investigación, para que en conjunto con los trabajadores 
de la empresa puedan resolver cada detalle al mínimo, teniendo en cuenta 
las necesidades de los clientes y así puedan satisfacerlos e incrementar 
sus niveles de fidelización. 
En cuanto a las implicaciones prácticas, la investigación pretende dar 
solución a un problema del entorno real relacionado con la calidad de 
servicio y la fidelización de los clientes de Carsa, donde se están 
presentando inconvenientes que están generando pérdidas en la cantidad 
de clientes fieles de esta casa comercial (Hernández, Fernández y Baptista 
,2014, p.40). 
1.6 Hipótesis 
H1: Existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización de cliente de 
la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” en 
Chimbote-2017. 
H0: No existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización de cliente 








  1.7.1. Objetivo General 
 
Determinar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los 
clientes de empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” 
en Chimbote-2017 
 
1.7.2. Objetivos Específicos 
 
Analizar el nivel de calidad de servicio a los clientes de la empresa de 
Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” en Chimbote-2017 en 
Chimbote-2017. 
Analizar el nivel de fidelización de los clientes de la empresa de Bienes y 
Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” en Chimbote-2017 
Analizar la relación entre la capacidad de respuesta y la fidelidad 
actitudinal de los clientes de la Empresa de Bienes y Servicios para el 
Hogar S.A.C. “CARSA” en Chimbote-2017. 
Analizar la relación entre la capacidad de respuesta y la fidelidad 
comportamental de los clientes de la Empresa de Bienes y Servicios para 


































2.1.  Diseño de investigación 
 
Para la presente investigación se definió establecer el tipo de diseño no 
experimental, ya que, se realizará el análisis sin la manipulación deliberada 
de las variables, las cuales son, “calidad de servicio” y “fidelización de 
clientes”. Además, la observación de estas se basa elementalmente de 
acuerdo a como se comporten en su ambiente natural para posteriormente 
ser estudiadas. Por último, es de corte transversal, debido a que la 




Ox: Variable independiente cuantitativa 
r: relación 




2.1.1. Tipo de investigación 
 
La investigación que se está realizando viene a ser de alcance descriptiva, 
puesto que, busca separar las variables que son calidad de servicio y 
fidelización de clientes en un tiempo y espacio definido con el fin de lograr 
obsérvalas y describirlas, buscando analizar las características que se 
muestren en la realidad planteada. 
Además, el alcance de este estudio también es correlacional, porque tiene 
como intención conocer el grado de asociación que existe entre las 
variables “calidad de servicio” y la “fidelización del cliente” (Hernández,  
2014, p. 92-93).
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2.2. Variables, Operacionalización 






















Es el enfoque que siguen 
todos los recursos y 
empleados de una 
empresa para conseguir 
la satisfacción de los 
clientes, esto implica a 
todas las personas que 
trabajan en la 
organización y no sólo las 
que se relacionan 
directamente con los 
clientes (Tschol,2011, p. 
9). 
Mediante la calidad de 
servicio las organizaciones 
van a poner tener una ventaja 
competitiva dentro del 
mercado, lo cual captará un 
mayor volumen de clientes 
donde ellos van a ser la clave 
para que las empresas 
puedan tener una mayor 
rentabilidad, la cual se 
evaluara con las dimensiones 
de tangibilidad, fiabilidad, 
capacidad de respuesta, 
seguridad y empatía. 
TANGIBILIDAD 





CUMPLIMIENTO DE LO 
PROMETIDO 
 
CONCLUYE EL SERVICIO EN 
EL TIEMPO PROMETIDO 
SOLUCIÒN DE PROBLEMAS 
CAPACIDAD DE 
RESPUESTA 
DISPOSICION DE AYUDA 
RAPIDEZ DEL SERVICIO  





AMABILIDAD DEL PERSONAL 
EMPATÌA 
ATENCIÒN PERSONALIZADA 
INTERÈS POR EL CLIENTE 







La fidelidad del cliente es una 
actitud positiva que supone la 
unión de la satisfacción del 
cliente (formada por elementos 
racionales y afectivos) con 
una acción de consumo estable 
y duradero (Alcaide, 2010, pg. 
12). 
Mediante la fidelización, las 
empresas logran tener clientes 
leales, a través de relaciones 
continuas, que generan 
beneficios como compras 
reiterativas y la preferencia    
en todo momento por la 
organización, la cual se medirá 
mediante las dimensiones 

















RESISTENCIA AL CAMBIO 
DE PROVEEDOR POR EL 
SERVICIO 
RESISTENCIA AL CAMBIO 
DE PROVEEDOR POR LAS 
OFERTAS 













n = tamaño de la muestra 
z = índice de confiabilidad = 1.96 
p = probabilidad de acierto = 0.5   
q = probabilidad de fracaso   = 0.5 
E = error permisible  = 5% 
N = población   = 3800 (Número de clientes) 
     Reemplazando: 




Muestra: para esta investigación se estimó 331 clientes, empleando el         






2.4.  Técnica e instrumentos de recolección de datos 
 
Para el desarrollo de esta investigación, se ha determinado aplicar como 
técnica de recolección de datos la encuesta, porque posibilita conseguir 
una mayor recaudación de información al utilizarse por medio de un 
instrumento, el cual, será diseñado, basándose en la creación de 
determinadas preguntas encaminadas a obtener datos. 
El instrumento a utilizar para ambas variables es el cuestionario, ya que, 
es un documento constituido por un conjunto de     preguntas, las cuales 
tienen que estar redactadas de manera coherente, secuenciadas y 
organizadas de acuerdo a una designada planificación respecto a una o 
más variables a medir, con el propósito de que las respuestas nos 
puedan brindar completamente la información que se solicita. 
2.4.1. Validación:  
 
El instrumento será presentado a juicio de expertos para su 
validación correspondiente y estará certificado por 2 especialistas 
y un metodólogo. 
    2.4.2. Confiabilidad: 
  
Para desarrollar este estudio se aplica el Coeficiente de Alfa de 
Cronbach, este instrumento requiere de una sola aplicación y se 
basa en la medición de las respuestas del encuestado en relación 
a los ítems del instrumento. Después de haber ejecutado las 
encuestas, todas las respuestas se recopilarán para poder 
ejecutar el análisis pertinente 
Una medición es confiable de acuerdo al grado en que su 
aplicación reiterado al mismo individuo u objeto ocasiona 















2.5. Métodos de análisis de datos 
 
Esta investigación se concentró en el método de análisis cuantitativo  
Distribución de frecuencias: se presenta la información de forma tabulada, 
detallada y ordenada, proporcionando un análisis con rapidez, este es un 
conjunto de puntuaciones ordenadas en sus respectivas categorías y 
generalmente se presenta como una tabla donde se muestra la información 
de forma tabulada detallada y ordenada, permitiendo que se genere un 
análisis rápido y objetivo (Hernández, 2014, p. 287) 
Medidas de tendencia central: para encontrar los valores medios o centrales 
de las distribuciones de frecuencia para ayudar en la lectura dentro de las 
escalas de medición. 
Prueba de coeficiente rho de Spearman: es una medida de correlación para 
variables en un nivel de medición ordinal (ambas), esta prueba utiliza los 
rangos, números de orden, de cada grupo de sujetos y compara dichos 
rangos (Hernandez,2014, p. 318).  
Gráficos: para hacer más interactiva, vistosa e atractiva la información 
recolectada. Por otro lado, tablas estadísticas, las cuales, nos van a conceder 
la teoría indispensable respecto a la variable en estudio comenzando por los 
resultados obtenidos de la encuesta realizada. Asimismo, se empleará un 
software exclusivo para el tratamiento de los datos, luego de la recopilación 
de una base de datos con la información de la encuesta se procederá a su 
análisis y presentación. El programa estadístico que se utilizara es: Statitiscal 
Package for the Social Sciences (SPSS), en su versión actual SPSSvs.19, 
licencia ilimitada. 
2.6. Aspectos éticos 
Es de prioridad en la actual investigación contar con la honestidad en la 
obtención y desarrollo de la información, proteger la identificación de los 
participantes del presente estudio y además sobre todo respetar la legitimidad 































Objetivo General: Determinar la relación entre la calidad de 
servicio y la fidelización de los clientes de empresa de Bienes y 
Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” en Chimbote-2017  
Tabla N° 1: Determinar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización 
de los clientes de empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. 
“CARSA” en Chimbote-2017 
Tabla cruzada Calidad de Servicio – Fidelización de Cliente 
 
Fidelización de Clientes 






Malo Recuento 63 7 0 70 
% del total 19,0% 2,1% 0,0% 21,1% 
Regular Recuento 9 132 0 141 
% del total 2,7% 39,9% 0,0% 42,6% 
Bueno Recuento 3 12 105 120 
% del total 0,9% 3,6% 31,7% 36,3% 
Total Recuento 75 151 105 331 
% del total 22,7% 45,6% 31,7% 100,0% 
 












INTERPRETACIÓN: del cuadro y figura N°01, se tiene que, mediante la prueba 
de hipótesis con Rho de Spearman, la cual dio un coeficiente de correlación de 
0,895, con una significancia bilateral de 0.000 que siendo menor a 0.05, nos 
indica que existe una relación positiva alta entre las variables calidad de servicio y 
fidelización de clientes. 













Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 331 331 
     
   
      
   




Figura N° 1: relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los 


























PRUEBA DE HIPOTESIS ALFA VALOR ESTADISTICO 
ESTADISTICO DE T 
STUDENT 
0.05 ±-1.677224196 
estadístico de prueba 
 
 




Objetivo N° 1: Analizar el nivel de calidad de servicio según los clientes 
de la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” en 
Chimbote-2017. 
 
Tabla N° 2: Nivel de calidad de servicio a los clientes de la empresa de Bienes 









Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa “CARSA” 




Figura N° 2: Nivel de calidad de servicio según los clientes de la empresa de 
Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” en Chimbote-2017  
 
 
Fuente: Datos de la Tabla N° 2. 
Elaboración propia. 
 
INTERPRETACIÓN: El 42.60% de los clientes de la empresa “CARSA” 
manifiestan que el nivel de calidad de servicio esta mayormente en un nivel 
considerado como regular, mientras que el 21.15% menciona que contribuye 
en un nivel malo. 




Malo 70 21,1 
Regular 141 42,6 
Bueno 120 36,3 




Tabla N° 3: Nivel de calidad de servicio en su dimensión “Tangibilidad” según 
los clientes de la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” 





Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 




Figura N° 3: Nivel de calidad de servicio en su dimensión “Tangibilidad” según los 
clientes de la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. 
“CARSA” en Chimbote-2017  
 
 
Fuente: Datos de la Tabla N° 3. 
INTERPRETACIÓN: El 45.32 % de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que el nivel de calidad de servicio en su dimensión “tangibilidad” 
esta mayormente en un nivel considerado como bueno, mientras que el 21.45% 
menciona que contribuye en un nivel malo. 




Malo 71 21,5 
Regular 110 33,2 
Bueno 150 45,3 




Tabla N° 4: Nivel de calidad de servicio en su dimensión “Fiabilidad” 
según los clientes de la empresa de Bienes y Servicios para el 








Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 




Figura N° 4: Nivel de calidad de servicio en su dimensión “Fiabilidad” 
según los clientes de la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar 
S.A.C. “CARSA” en Chimbote-2017  
 
Fuente: Datos de la Tabla N° 4. 
INTERPRETACIÓN: El 43.50% de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que el nivel de calidad de servicio en su dimensión fiabilidad esta 
mayormente en un nivel considerado como regular, mientras que el 22.96% 
menciona que contribuye en un nivel malo. 




Malo 76 23,0 
Regular 144 43,5 
Bueno 111 33,5 




Tabla N° 5: Nivel de calidad de servicio en su dimensión “Capacidad de 
respuesta” según los clientes de la empresa de Bienes y Servicios para el 




Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 




Figura N° 5: Nivel de calidad de servicio en su dimensión “Capacidad de 
respuesta” según los clientes de la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar 
S.A.C. “CARSA” en Chimbote-2017 
 
 
Fuente: Datos de la Tabla N° 5. 
INTERPRETACIÓN: El 43.20% de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que el nivel de calidad de servicio en su dimensión “capacidad de 
respuesta” esta mayormente en un nivel considerado como regular, mientras que 
el 24.17% menciona que contribuye en un nivel bueno. 





Malo 80 24,2 
Regular 143 43,2 
Bueno 108 32,6 




Tabla N° 6: Nivel de calidad de servicio en su dimensión “Seguridad” según los 
clientes de la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. 








Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 




Figura N° 6: Nivel de calidad de servicio en su dimensión “Seguridad” según los 
clientes de la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. 
“CARSA” en Chimbote-2017  
 
Fuente: Datos de la Tabla N° 6. 
INTERPRETACIÓN: El 43.20% de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que el nivel de calidad de servicio en su dimensión seguridad esta 
mayormente en un nivel considerado como regular, mientras que el 21.45% 
menciona que contribuye en un nivel malo. 




Malo 71 21,5 
Regular 143 43,2 
Bueno 117 35,3 




Tabla N° 7: Nivel de calidad de servicio en su dimensión “Empatía” según los 
clientes de la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. 








Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa  
“CARSA” -  2017 
Elaboración propia. 
 
Figura N° 7: Nivel de calidad de servicio en su dimensión “Empatía” según los 
clientes de la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. 
“CARSA” en Chimbote-2017  
 
 Fuente: Datos de la Tabla N° 7. 
INTERPRETACIÓN: El 44.11% de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que el nivel de calidad de servicio en su dimensión empatía esta 
mayormente en un nivel considerado como regular, mientras que el 22.66% 
menciona que contribuye en un nivel de malo. 
 




Malo 75 22,7 
Regular 146 44,1 
Bueno 110 33,2 




Objetivo N° 2: Analizar el nivel de fidelización de los clientes de la empresa 
de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” en Chimbote-2017 
Tabla N° 8: Nivel de fidelización de los clientes de la empresa de Bienes y 




Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 
“CARSA” -  2017 
Elaboración propia. 
 
Figura N°8: Nivel de fidelización de los clientes de la empresa de Bienes y 






Fuente: Datos de la Tabla N° 8. 
INTERPRETACIÓN: El 45.62 % de los clientes de la empresa “CARSA” 
manifiestan que el nivel de fidelización del cliente esta mayormente en un nivel 
medio, mientras que el 22.66% menciona que contribuye en un nivel bajo. 
 





Bajo 75 22,7 
Medio 151 45,6 
Alto 105 31,7 




Tabla N° 9: Nivel de fidelización de los clientes en su dimensión “Fidelidad 
actitudinal” de la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. 




Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 
“CARSA” -  2017 
Elaboración propia. 
 
Figura N° 9: Nivel de fidelización de los clientes en su dimensión “Fidelidad 
actitudinal” de la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. 
“CARSA” en Chimbote-2017 
 
Fuente: Datos de la Tabla N° 9. 
INTERPRETACIÓN: El 46.22 % de los clientes de la empresa “CARSA” 
manifiestan que el nivel de fidelización del cliente en su dimensión fidelidad 
actitudinal esta mayormente en un nivel considerado como medio, mientras que 
el 23.36% menciona que contribuye en un nivel bajo. 





Bajo 74 22,4 
Medio 153 46,2 
Alto 104 31,4 




Tabla N° 10: Nivel de fidelización de los clientes en su dimensión “Fidelidad 
comportamental” de la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. 








Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 
“CARSA” -  2017 
Elaboración propia. 
 
Figura N° 10: Nivel de fidelización de los clientes en su dimensión “Fidelidad 
comportamental” de la empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. 
“CARSA” en Chimbote-2017 
 
Fuente: Datos de la Tabla N° 10. 
INTERPRETACIÓN: El 45.02 % de los clientes de la empresa “CARSA” 
manifiestan que el nivel de fidelización del cliente en su dimensión fidelidad 
comportamental esta mayormente en un nivel medio, mientras que el 25.68% 
menciona que contribuye en un nivel alto. 





Bajo 97 29,3 
Medio 149 45,0 
Alto  85 25,7 




Objetivo N. º 3: Analizar la relación entre la dimensión capacidad de 
respuesta y fidelidad actitudinal de los clientes de la 
Empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. 
“CARSA” en Chimbote-2017. 
 




















Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral)  ,000 . 
N 331 331 
 
 
INTERPRETACIÓN: de la tabla N°11, se tiene que mediante la prueba de 
hipótesis Rho de Spearman se obtuvo un valor de coeficiente de correlación de 
0,781 con una significancia bilateral de 0.000. Lo cual, nos indica que existe 











Objetivo N. º 4: Analizar la relación entre la dimensión capacidad de 
respuesta y fidelidad comportamental de los clientes de la 
Empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. 
“CARSA” en Chimbote-2017. 
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N 331 331 
 
 
INTERPRETACION: De la tabla N°12, se tiene que mediante la prueba de 
hipótesis Rho de Spearman con un valor de coeficiente de correlación 0,663, con 
una significancia bilateral de 0.000. Lo cual, nos indica que existe una relación 
































A continuación, se presentará un análisis de los resultados comparándolo con 
investigaciones de diferentes autores los cuales mostraran conclusiones 
distintas o semejantes a lo hallado en esta investigación. 
Hernández (2015) en su tesis titulada “Calidad de servicio y Fidelidad del 
cliente en el Minimarket Adonay E.I.R.L. de Andahuaylas,2015”, concluyó que: 
Siendo el objetivo general establecer  qué relación existe entre la calidad 
del servicio y la fidelidad del cliente en el minimarket Adonay E.I.R.L, 
Andahaylas, 2015;debido a  a que el valor de “sig” es de 0.000, que es 
menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipótesis nula 
(Ho) y se acepta la hipótesis alterna (H1); se determinó que la correlación 
Rho de Spearman es 0.804, lo que significa una correlación positiva alta, 
donde un 31.4% indica que los clientes están medianamente de acuerdo en 
relación a la calidad de servicio y en cuanto a la fidelidad del cliente el 
31.4% manifiesta estar medianamente de acuerdo 
  
Esto se corrobora con los datos logrados en la tabla Nº 1, que se obtuvo 
mediante la prueba estadística de correlación de Spearman, la cual dio como 
resultado un 0.000 de nivel de significancia y se especificó que la correlación 
Rho de Spearman es 0.895, lo que significa una correlación positiva alta por 
lo tanto, se logró determinar que las variables calidad de servicio y fidelización 
de clientes son totalmente dependientes, por tal motivo la hipótesis alternativa 
se acepta y la hipótesis nula se rechaza. 
Sin lugar a duda, muchos estudios han demostrado que la calidad de servicio 
es la variable con mayor influencia en la fidelización del cliente, puesto que, el 
cliente es quien va a percibir todo lo que observa dentro de la empresa y esto 
le va a permitir que sea un cliente recurrente que poco a poco va a ir 
fidelizándose y sintiéndose identificado con la marca.  
Es importante poder mejorar aspectos dentro de la empresa Carsa, tal como 
lo hemos observado con los resultados mostrados al aplicar la encuesta a los 




Tinoco (2014) en su tesis titulada “Calidad de servicio y la fidelidad del cliente 
en la corporación industrial Denise S.R.L dé Chimbote-2014” , concluyo que: 
El nivel de calidad de servicio que caracteriza a la Corporación Industrial 
Denise S.R.L. de Chimbote, de donde el 38.4% de los clientes 
institucionales consideran que la calidad de servicio refleja un nivel 
medio. Por tanto se pudo concluir que los 3 indicadores de calidad de 
servicio se muestra que es “medio”, ya que la Corporación Industrial 
Denise S.R.L, no tiene una buena capacidad de respuesta ante las 
dificultades, la fuerza de venta se exceden en tomar perdido (puesto que 
no tienen conocimiento bien de los códigos de los productos), la 
corporación no brinda alternativas de información a sus cliente y los 
trabajadores y fuerza de ventas no tiene una presentación adecuada 
frente a los clientes institucionales que cuenta la corporación. 
De tal manera, lo mencionado anteriormente es reafirmado con los datos de 
la tabla Nº2 de acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicación de la 
encuesta, lo cual se ha podido observar que el 42.6 % de los encuestados 
considera que el nivel de calidad de servicio que brinda la empresa Carsa es 
regular, mientras que el 36.3% cree que es bueno, el 21.1% malo. 
Expresándose mayormente en la demora de la atención, de tal manera que 
la empresa no termina el proceso de ventas en el tiempo en que promete 
hacerlo, por ende, estas falencias en el servicio revelan una disconformidad 
por parte los clientes. 
Por otro lado, estos resultados contribuirán para poder lograr la satisfacción 
plena del cliente, ya que al observar que el porcentaje mayor es regular se 
van a corregir diversos puntos ya mencionados anteriormente para que no 
sólo se tome en cuenta los problemas que existen respecto al producto que 
se vende sino también a todo el proceso de compra. 
Corro (2014) en su tesis titulada “Relación entre la calidad de servicio y la 





En este estudio se ha llegado da determinar que el nivel de fidelización 
de los clientes se concentra en el nivel medio con el 42.4%, mientras 
que el 38.2% mantiene una calificación alta, y el 19.4% presenta un 
nivel bajo. Estos resultados sugieren que el esfuerzo de la empresa por 
fidelizar a sus clientes ha influenciado en ellos, pero aún se tiene que 
desarrollar estrategias para el 19.4%. Por otro lado, se ha llegado a 
determinar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los 
clientes, por tanto, se puede verificar la hipótesis que existe en relación 
entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la Boutique 
Brand Me del Centro Comercial Mega Plaza de Chimbote-2014. La 
prueba de hipótesis realizada determino que el valor de tabla (9.4877) 
fue inferior al valor calculado (41.3262), con un error de 5%, aceptando 
la hipótesis de la investigación. 
Esto se corrobora con los datos de la Tabla N°8 donde el 45.6 % de los 
clientes de la empresa “CARSA” manifiestan que el nivel de fidelización del 
cliente esta mayormente en un nivel medio. El 31.7% menciona que 
contribuye en un nivel alto, el nivel bajo con un 22.7%. Como lo estipula el 
autor en sus resultados, se identifica un nivel medio de fidelización de los 
clientes, esto quiere decir que, si bien la empresa ha realizado acciones por 
implantar fidelidad en sus clientes, esto no ha sido suficiente. De modo que, 
se debe desarrollar nuevas estrategias, ya que la base fundamental para 
tener un mayor éxito en los negocios es sin duda la fidelidad del cliente, 
puesto que hoy en día es necesario ganar clientes que sean fieles a tu marca 
que te den prioridad, que tengan una buena percepción de lo que tú le 
ofreces. La competencia cada vez es mayor, y CARSA tiene que lograr mayor 
participación dentro del mercado, pero para ellos debe mejorar este elemento. 
También se confirma con los datos de la Tabla N°9 donde el 45 % de los 
clientes de la empresa “CARSA” manifiestan que el nivel de fidelización de 
clientes en su dimensión fidelidad comportamental esta mayormente en un 
nivel medio. El 29.3% menciona que contribuye en un nivel bajo y el nivel alto 




La fidelidad del cliente se obtiene cuando este es menos vulnerable y atraído 
ante la competencia, presenta una expectativa alta ante la marca que suele 
recurrir con frecuencia, en este caso se debe mejorar el nivel de fidelidad 
comportamental siendo también algo ventajoso para la empresa, puesto que, 
el captar clientes nuevos hace que le genere un mayor gasto. 
 Rodríguez (2016) en su tesis titulada “Calidad de servicio y lealtad del cliente 
en la Clínica Madre de Cristo-Trujillo-La Esperanza 2016”, concluye que: 
La capacidad de respuesta se encuentra relacionada de manera positiva 
baja y directa con la lealtad de los clientes en la clínica Madre de Cristo 
de La Esperanza – Trujillo, demostrado en un coeficiente de correlación 
de 0.228. 
Estos resultados se ratifican con los datos obtenidos en la tabla N°11, donde 
se tiene que la prueba de hipótesis de Rho de Spearman con un valor de 
coeficiente de correlación de 0,781 con significancia bilateral de 0.000, 
aplicada a una muestra de 331 clientes, nos indica que existe también una 
relación significativa entre las dimensiones capacidad de respuesta y fidelidad 
actitudinal, esto quiere decir que existe en una vinculación positiva y directa 
entre ambas dimensiones. Asimismo, esto se reafirma en los resultados de la 
tabla N°12, donde se tiene que la prueba de hipótesis de Prueba de Rho de 
Spearman con valor de coeficiente de correlación 0,663 con significancia 
bilateral de 0.000, nos indica que existe una relación significativa entre las 
dimensiones capacidad de respuesta y fidelidad comportamental. 
Esto quiere decir que la dimensión capacidad de respuesta de la variable 
calidad de servicio tiene una vinculación directa tanto con la dimensión 
fidelidad actitudinal y fidelidad comportamental. De tal modo, tener niveles 
altos en indicadores como disposición de ayuda y rapidez de atención influirá 








































1. Se determinó que existe una relación positiva alta entre las variables de 
estudio según el coeficiente de correlación rho de Spearman con un valor 
de 0,895 y   una significancia bilateral de 0.000, la cual es menor a 0.05 
indicando que la calidad de servicio influye en la variable fidelización del 
cliente, señalando que, si el cliente se siente satisfecho con el servicio 
brindado por la empresa, tendrá tendencia a convertirse en un cliente fiel 
con el paso del tiempo (Tabla N.º 1). 
 
 
2. Se identificó que el 42.6% de los clientes de la empresa “CARSA” 
manifiestan que el nivel de calidad de servicio esta mayormente en un nivel 
considerado como regular, mientras que el 36.3% menciona que contribuye 
en un nivel bueno y el 21,1% en un nivel malo, lo cual refleja que no todos 
los clientes están conformes con el servicio que brinda la empresa. Lo 
idóneo sería poder otorgar una mejor atención que con el tiempo va a 
permitir fidelizar a más clientes y lograr una mejor reputación para la 
empresa (Tabla N.º 2). 
 
3. Se identificó que el 45,6 % de los clientes de la empresa “CARSA” 
manifiestan que el nivel de fidelización esta mayormente en un nivel medio 
mientras que un 31.7 % consideran tener un nivel alto y el 22.7% en un 
nivel bajo. Lo cual revela que existen clientes que no consideran a la 
empresa como su primera opción de compra. Por ello, es importante lograr 
un alto nivel de fidelización, ya que concede a las empresas a tener una 










4. Se analizó la relación entre la dimensión capacidad de respuesta de la 
variable calidad de servicio y la dimensión fidelidad actitudinal de la 
variable fidelización de los clientes de la empresa “CARSA”, a través del 
coeficiente de correlación rho de Spearman, donde se obtuvo un valor de 
0,781, mientras que el nivel de significancia es de 0.000, siendo menor a 
0.05. Por lo tanto, se establece que existe una relación positiva moderada y 
directa entre las dimensiones mencionadas (Tabla N.º 11). 
 
 
5. Se analizó la relación entre la dimensión capacidad de respuesta de la 
variable calidad de servicio y la dimensión fidelidad comportamental de la 
variable fidelización de los clientes de la empresa “CARSA”, a través del 
coeficiente de correlación rho de Spearman, donde se obtuvo un valor de 
0,663 mientras que el nivel de significancia es 0.000, siendo menor a 0.05. 
Por lo tanto, se establece que existe una relación positiva moderada y 



















































1. Considerando que existe una relación significativa  entre la calidad de 
servicio y la fidelización de clientes, se recomienda que la empresa realice 
periódicamente mediciones de la percepción que manifiestan sus clientes 
sobre la calidad de servicio que les ofrecen, ya que los resultados que se 
obtengan, les permitirá conocer su nivel de fidelidad; y realizar los ajustes 
correspondientes que posibiliten mantener o atraer clientes fieles, 
generando resultados positivos que impactaran en la rentabilidad de la 
empresa. 
 
2. Considerando que  la mayoría de los clientes perciben la calidad de 
servicio en un nivel regular ,se recomienda a la empresa que brinde una 
amplia capacitación a sus trabajadores, tanto a los nuevos como a los que 
tienen años laborando, para que ellos puedan mejorar el trato que les 
proporciona a sus clientes, ya que, esto favorece a que el cliente pueda 
recomendar la empresa para que otras personas puedan optar por los 
productos y además aportara el incremento en la satisfacción del cliente. 
 
3. Teniendo en cuenta que la mayoría de los clientes presenta un nivel de 
fidelización medio, se recomienda a la empresa que establezcas planes de 
fidelización, como brindar un   servicio post-venta más optimo, ofreciendo 
servicios de reparación inmediata con visita a domicilio, con el propósito de 
generar mayor valor dentro de la percepción del cliente y así aumentar sus 
niveles de fidelidad, para que Carsa sobresalga y sea una empresa líder 
dentro de su sector. 
 
4. Considerando que existe relación entre la capacidad de respuesta y la 
fidelidad actitudinal se sugiere que el personal muestre mayor 
disponibilidad para ayudar a los clientes en las inquietudes o información 
que requieren en cuanto al servicio, para que así más clientes identifiquen 





5. Considerando que existe relación entre la capacidad de respuesta y la 
fidelidad comportamental, se recomienda al gerente de la empresa, tomar 
acciones efectivas para mejorar la rapidez de atención, mediante el 
desarrollo de sistemas que agilicen las actividades que realiza el personal 
de la empresa respecto a la atención al cliente, minimizando el tiempo de 
tramitación y coordinación de entrega, esto conlleva a que los clientes se 
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1 2 3 4 5 
Totalmente en 
desacuerdo 
En desacuerdo Ni de acuerdo, 
ni en 
desacuerdo 
De acuerdo Totalmente de 
acuerdo 
CALIDAD DE SERVICIO  
Dimensión de Tangibilidad 
 
1 2 3 4 5 
1. Los empleados de Carsa utilizan un uniforme de trabajo 
que resalta su presencia y su identidad institucional. 
     2. Las instalaciones físicas de Carsa son visualmente 
atractivas. 
     
Dimensión de Fiabilidad 
3. La empresa Carsa cumple con el servicio de entrega de 
los productos adquiridos por el cliente en función al tiempo 
prometido. 
     4. La empresa Carsa concluye la venta de productos al 
crédito en el plazo que promete hacerlo. 
     5. Si los clientes tienen problemas, los empleados de Carsa 
se preocupan por solucionarlo. 
     
Dimensión de Capacidad de respuesta 
6. Los empleados de Carsa siempre se muestran dispuestos 
a ayudarlo. 
     7. El personal de Carsa les brinda siempre un servicio rápido 
a los clientes. 
     8.   El personal de Carsa como vendedores, verificadores de 
créditos y gestores de cobranza se muestran siempre 
dispuesto a responder las preguntas  
     
Dimensión de Seguridad 
9. El personal de Carsa cuenta con el conocimiento 
suficiente sobre el servicio que brinda para responder las 
consultas en forma clara y precisa 
     10. Los empleados de Carsa, son amables, y les brindan un 
buen trato a sus clientes.         
     
Dimensión de Empatía 
11. La empresa Carsa les ofrece una atención personalizada 
a sus clientes. 
     12. Los empleados de Carsa se interesan en conocer las 
necesidades de los clientes 
     
Estimado encuestado, mediante el presente cuestionario se pretender obtener información 
para efectuar un estudio sobre la calidad de servicio. Le agradezco responda las 
preguntas con la mayor sinceridad posible. El cuestionario es personal y anónimo. 
ANEXO N°1: CUESTIONARIO 
ENCUESTA APLICADA PARA ANALIZAR LA CALIDAD DE SERVICIO A LOS  





ANEXO N°2: CUESTIONARIO 
ENCUESTA APLICADA PARA ANALIZAR LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA 

















De acuerdo Totalmente 
de acuerdo 
FIDELIZACIÒN DE CLIENTES 
Dimensión de Fidelidad actitudinal 
 1 2 3 4 5 
1.  Considera a Carsa como su primera opción de compra.      
2. Ha tenido una buena experiencia durante su compra en 
Carsa 
     
3. Animaría a sus amigos y familiares a comprar en Carsa.      
4. Recomendaría a la empresa Carsa a cualquier otra 
persona que busque su consejo 
     
Dimensión de Fidelidad comportamental 
5. Permanecería con la empresa Carsa, aun si otra tienda 
de electrodomésticos le ofreciera una alternativa de 
servicio mejor  
     
6. Permanecería con la empresa Carsa, aun si otra tienda 
de electrodomésticos le ofreciera una alternativa de 
oferta mejor. 
     
 
7. Por el servicio brindado, usted volvería a comprar en 
Carsa. 
     
Estimado encuestado, mediante el presente cuestionario se pretende obtener 
información para efectuar un estudio sobre la fidelización de los clientes. Le 
agradezco responda las preguntas con la mayor sinceridad posible. El cuestionario 





















                                      α          0.81     
 
 I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 I12 SUMA 
1 1 2 4 2 1 4 1 4 1 1 2 1 24 
2 1 2 4 2 1 4 1 1 1 1 2 1 21 
3 1 1 5 2 3 4 2 3 3 2 3 3 32 
4 1 1 2 2 3 5 2 4 1 3 1 5 30 
5 1 2 4 2 1 4 4 1 2 3 5 3 32 
6 1 3 4 2 1 1 1 1 4 5 5 1 29 
7 2 2 4 2 2 4 2 1 2 2 2 3 28 
8 1 1 4 2 1 4 2 2 2 1 2 4 26 
9 4 2 4 1 2 2 2 2 4 3 1 2 29 
10 4 2 4 1 1 4 4 1 4 2 1 2 30 
11 2 2 4 2 2 3 2 1 2 2 3 2 27 
12 4 5 4 4 4 4 4 4 2 2 1 4 42 
13 5 5 5 5 5 3 4 3 3 5 4 3 50 
14 5 4 4 5 4 4 5 5 2 5 3 3 49 
15 5 4 5 1 1 3 4 3 3 2 1 3 35 
16 3 2 3 3 3 3 2 3 1 1 3 4 31 
17 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 42 
18 2 3 3 3 2 3 3 4 3 1 3 3 33 
Varianza 2,50 1,66 0,53 1,56 1,74 0,85 1,53 1,79 1,20 1,91 1,79 1,24 72,07 




ANEXO 4: BASE DE DATOS DE PRUEBA PILOTO DE LA VARIABLE FIDELIZACION DE CLIENTES 
 
Nº  
I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 SUMA 
1 3 3 4 3 2 3 3 21 
2 3 3 4 2 2 3 3 20 
3 3 4 3 2 2 3 1 18 
4 5 3 4 3 5 2 4 26 
5 2 2 2 2 1 2 1 12 
6 2 2 3 3 1 2 2 15 
7 1 1 1 4 4 2 2 15 
8 3 3 3 3 3 2 3 20 
9 1 1 2 3 3 1 1 12 
10 2 3 3 3 4 3 4 22 
11 4 3 3 2 2 3 3 20 
12 5 3 4 5 5 2 4 28 
13 2 4 4 4 3 2 4 22 
14 2 2 2 2 2 2 2 14 
15 2 3 2 3 4 3 4 21 
16 1 3 3 2 3 2 2 16 
17 2 2 3 2 3 4 3 19 
18 1 1 3 2 2 2 3 14 
Varianza 1,56 0,73 0,74 0,77 1,44 0,49 1,06 21,89 
 




ANEXO 5: CATEGORIZACION DE NIVELES  





























L INF L SUP NIVELES 
12 21 PESIMO 
22 30 MALO 
31 40 REGULAR 
41 49 BUENO 








L INF L SUP NIVELES 
7 12 MUY BAJO 
13 17 BAJO 
18 23 MEDIO 
24 28 ALTO 































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































CUMPLE LO PROMETIDO  
3,4 
CONCLUYE EL SERVICIO EN 
EL TIEMPO PROMETIDO 
 














































































































































































































































































































































































RESISTENCIA Al CAMBIO DE 




RESISTENCIA Al CAMBIO DE 





REPETICION DE COMPRA 
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ANEXO 7: BASE DE DATOS 
SUJETOS   P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 
1 3 3 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 1 2 2 2 
2 3 3 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 1 2 2 2 
3 3 3 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 
4 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 
5 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 
6 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 
7 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 2 4 
8 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 2 4 
9 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 5 5 2 1 1 
10 4 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 4 4 5 5 2 1 1 
11 4 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 5 5 5 5 1 1 1 
12 2 2 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 
13 4 3 3 3 3 3 2 3 2 4 4 4 5 5 5 5 1 1 1 
14 2 2 1 2 2 1 2 1 2 3 3 1 3 2 2 4 2 2 2 
15 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 3 1 4 4 5 5 2 2 1 
16 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 
17 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 
18 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 
19 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 
20 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
21 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 2 1 2 2 4 4 4 
22 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 2 1 2 2 4 4 4 
23 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 2 1 2 2 4 4 4 
24 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 1 2 2 4 4 4 
25 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 1 2 2 4 4 4 
26 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 1 2 2 4 4 4 
27 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 1 2 2 4 4 4 
28 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 2 
29 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 4 4 4 
30 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
31 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
32 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 




34 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
35 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
36 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
37 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
38 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
39 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
40 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
41 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
42 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
43 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
44 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
45 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
46 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
47 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
48 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
49 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
50 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
51 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
52 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
53 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
54 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
55 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
56 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
57 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
58 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
59 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
60 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
61 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
62 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
63 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
64 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
65 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
66 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
67 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 




69 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
70 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
71 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
72 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
73 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
74 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
75 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
76 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
77 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
78 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
79 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
80 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 
81 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 
82 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 
83 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 
84 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 
85 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 
86 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 
87 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 5 5 5 
88 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 5 5 5 
89 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 5 5 5 
90 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 5 5 5 
91 3 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 1 1 1 1 5 5 5 
92 2 1 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 1 1 1 1 5 5 5 
93 2 1 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 1 1 1 1 5 5 5 
94 2 1 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 1 1 1 1 5 4 5 
95 2 1 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 1 1 1 1 5 4 5 
96 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 1 1 1 1 5 4 5 
97 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 1 1 1 1 5 4 5 
98 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 
99 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 
100 3 3 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 
101 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 
102 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 




104 3 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 4 4 4 
105 3 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 1 2 2 4 4 4 
106 3 3 2 3 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 2 4 4 4 
107 4 3 2 3 3 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 4 4 4 
108 4 3 2 3 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 4 4 4 
109 4 3 2 3 2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 4 4 4 
110 4 3 2 3 2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 4 4 4 
111 4 3 2 3 3 3 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 4 4 4 
112 4 3 2 3 3 3 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 4 4 4 
113 4 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 1 1 1 1 5 4 5 
114 2 1 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 1 1 1 1 5 4 5 
115 4 3 3 3 3 3 2 3 2 4 4 4 1 1 1 1 5 4 5 
116 4 3 3 3 3 3 2 3 2 4 4 4 1 1 1 1 5 4 5 
117 4 3 3 3 3 3 2 3 2 4 4 4 1 1 2 2 5 4 5 
118 4 3 3 3 3 3 2 3 2 4 4 3 1 1 2 2 5 4 5 
119 4 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 2 1 1 1 1 5 4 5 
120 2 2 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 2 1 2 2 4 4 4 
121 4 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 2 2 1 2 2 4 4 4 
122 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
123 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
124 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
125 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
126 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
127 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
128 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
129 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
130 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
131 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
132 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
133 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
134 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
135 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
136 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
137 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 




139 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
140 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
141 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
142 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
143 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
144 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 2 3 3 3 2 2 3 
145 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
146 2 2 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 2 3 3 3 2 2 3 
147 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 2 3 3 3 2 2 3 
148 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
149 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
150 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
151 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
152 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
153 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
154 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
155 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
156 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
157 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
158 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
159 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
160 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
161 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
162 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
163 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
164 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
165 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
166 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
167 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
168 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
169 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
170 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
171 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
172 2 2 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 3 3 3 3 2 2 3 




174 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
175 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 3 
176 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 3 3 3 3 2 2 3 
177 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 3 3 4 3 2 2 3 
178 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 3 3 4 3 2 2 3 
179 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 3 3 4 3 2 2 3 
180 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 3 3 4 3 2 2 3 
181 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 3 3 4 3 2 2 4 
182 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 3 3 4 3 2 2 4 
183 4 4 4 5 5 4 4 1 1 2 1 1 3 3 4 3 2 2 4 
184 4 5 4 5 5 4 4 1 2 2 1 1 3 3 4 3 2 2 4 
185 4 5 4 5 5 5 4 1 2 2 1 1 3 3 4 4 2 2 4 
186 4 5 4 5 5 5 4 1 2 2 1 1 3 3 4 4 2 2 4 
187 4 5 4 5 5 5 4 1 2 2 1 1 3 3 4 4 2 2 4 
188 5 5 4 5 5 5 4 1 2 2 1 1 3 3 4 4 2 2 4 
189 5 5 4 5 5 5 5 1 1 1 1 1 3 3 4 4 2 2 4 
190 5 5 4 5 5 5 5 1 1 1 1 1 3 3 4 4 2 2 4 
191 5 5 4 5 5 5 5 1 1 2 1 1 3 3 4 4 2 2 4 
192 5 5 4 5 5 5 5 1 1 2 1 1 3 3 4 4 3 2 4 
193 5 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 3 3 4 4 3 2 4 
194 5 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 3 3 4 4 3 2 4 
195 5 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 4 4 5 4 2 2 2 
196 5 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 4 4 5 4 2 2 1 
197 5 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 4 4 5 4 2 2 1 
198 5 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 4 4 5 4 2 2 1 
199 5 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 4 4 5 4 2 2 1 
200 5 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 4 4 5 4 2 2 1 
201 5 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 4 4 5 4 2 2 1 
202 5 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 4 4 5 4 2 2 1 
203 5 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 4 4 5 4 2 2 1 
204 5 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 4 4 5 4 2 2 2 
205 5 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 4 4 5 4 2 2 2 
206 5 4 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 4 4 5 4 2 2 2 
207 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 1 1 4 4 5 4 2 2 2 




209 2 2 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 4 4 5 4 2 2 2 
210 2 2 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 4 4 5 4 2 2 2 
211 2 2 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 4 4 5 4 2 2 2 
212 2 2 1 2 1 1 1 5 5 5 5 5 4 4 5 4 2 2 2 
213 2 2 1 2 1 1 1 5 5 5 5 5 4 4 5 5 2 1 1 
214 2 2 1 2 1 1 1 5 5 5 5 5 5 4 5 5 1 1 1 
215 2 2 1 2 1 1 1 5 4 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 
216 2 2 1 2 1 1 1 5 4 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 
217 2 2 1 2 1 1 1 5 4 5 5 5 5 4 5 5 2 1 1 
218 2 2 1 2 1 1 1 5 4 5 5 5 5 4 5 5 2 1 1 
219 2 2 1 2 1 1 1 5 4 5 2 5 5 4 5 5 2 1 1 
220 2 2 1 2 2 1 1 5 4 5 2 5 5 5 5 5 1 1 1 
221 2 2 1 2 2 1 1 5 4 5 2 5 5 5 5 5 1 1 1 
222 2 2 1 2 2 1 1 5 4 5 2 5 5 5 5 5 1 1 1 
223 2 2 1 2 2 1 2 5 4 5 2 5 5 5 5 5 1 1 1 
224 2 2 1 2 2 1 2 4 4 5 2 5 5 5 5 5 1 1 1 
225 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 1 1 1 
226 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 5 3 2 4 
227 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 1 1 1 
228 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 5 3 2 4 
229 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5 4 3 2 4 
230 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5 4 3 2 4 
231 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
232 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
233 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
234 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
235 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
236 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
237 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
238 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
239 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
240 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
241 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
242 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 




244 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
245 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
246 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
247 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
248 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
249 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
250 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
251 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 
252 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
253 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
254 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
255 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
256 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
257 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
258 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
259 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
260 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
261 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
262 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
263 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
264 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
265 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
266 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
267 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
268 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
269 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
270 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
271 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
272 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
273 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
274 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
275 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
276 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
277 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 




279 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 
280 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
281 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
282 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
283 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
284 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
285 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
286 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
287 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
288 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
289 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
290 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 2 4 2 2 2 
291 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 3 3 2 2 3 
292 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 2 2 4 
293 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 2 2 4 
294 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
295 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
296 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
297 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
298 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
299 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
300 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
301 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
302 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
303 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
304 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
305 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
306 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
307 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
308 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
309 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
310 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
311 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
312 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 




314 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
315 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
316 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
317 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
318 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
319 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
320 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
321 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
322 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
323 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
324 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
325 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
326 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
327 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 
328 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 
329 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 
330 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 














ANEXO 8: TABLA DE LAS PERCEPCIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO Y 
LA FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA DE BIENES Y 
SERVICIOS PARA EL HOGAR S.A.C. “CARSA” EN CHIMBOTE-2017 
CALIDAD DE SERVICIO 
TABLA Nº1: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 










Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 
“CARSA” -  2017 
  Elaboración propia. 
 
 
GRÁFICO Nº1: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
APARIENCIA DEL PERSONAL 
 
 Fuente: Tabla Nº1 
INTERPRETACIÓN: 61 % de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que están de acuerdo con la apariencia personal de los 
























APARIENCIA DEL PERSONAL 
TANGIBILIDAD 
APARIENCIA DEL PERSONAL 
CLIENTES ENCUESTADOS 
N.º % 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
En desacuerdo 50 15% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 
60 18% 
De acuerdo 201 61% 
Totalmente de acuerdo 20 6% 




TABLA Nº2: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LAS 







Totalmente en desacuerdo 5 2% 
En desacuerdo 82 25% 
Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo 
85 
26% 
De acuerdo 149 45% 
Totalmente de acuerdo 10 3% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 
 “CARSA” -  2017 
  Elaboración propia. 
 
 
GRÁFICO Nº2: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
APARIENCIA DEL PERSONAL 
 
  Fuente: Tabla Nº2 
 
INTERPRETACIÓN: 45 % de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que están de acuerdo con que las instalaciones son 




























TABLA Nº3: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE EL 
CUMPLIMIENTO DE LO PROMETIDO 
FIABILIDAD 
CUMPLIMIENTO DE PROMESA 
 ENCUESTADOS 
N.º % 
Totalmente en desacuerdo 33 10% 
En desacuerdo 85 26% 
Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo 
70 
21% 
De acuerdo 128 39% 
Totalmente de acuerdo 15 5% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 
 “CARSA” -  2017 
Elaboración propia. 
 
GRÁFICO Nº3: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE 
EL CUMPLIMIENTO DE LO PROMETIDO 
 
 
 Fuente: Tabla Nº3 
 
INTERPRETACIÓN: 39 % de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que están de acuerdo con el cumplimiento de la promesa, 































TABLA Nº4: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE QUE 
CONCLUYE EL SERVICIO EN EL PLAZO PROMETIDO 
FIABILIDAD 




Totalmente en desacuerdo 12 4% 
En desacuerdo 94 28% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 66 
20% 
De acuerdo 124 37% 
Totalmente de acuerdo 35 11% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 
 “CARSA” -  2017 
Elaboración propia. 
 
GRÁFICO Nº4: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE 
QUE CONCLUYE EL SERVICIO EN EL PLAZO PROMETIDO 
 
  Fuente: Tabla Nº4 
 
INTERPRETACIÓN: 37 % de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que están de acuerdo con que la empresa concluye el servicio 

































TABLA Nº5: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
SOLUCION DE PROBLEMAS 
FIABILIDAD 
SOLUCION DE PROBLEMAS 
ENCUESTADOS 
N.º % 
Totalmente en desacuerdo 20 6% 
En desacuerdo 83 25% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 72 
22% 
De acuerdo 126 38% 
Totalmente de acuerdo 30 9% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 
 “CARSA” -  2017 
Elaboración propia. 
 
GRÁFICO Nº5: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
SOLUCION DE PROBLEMAS 
 
Fuente: Tabla Nº5 
 
INTERPRETACIÓN: 38 % de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que están de acuerdo con que la empresa soluciona los 






























TABLA Nº6: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
DISPOSICION DE AYUDA 
CAPACIDAD DE RESPUESTA 
DISPOSICION DE AYUDA 
ENCUESTADOS 
N.º % 
Totalmente en desacuerdo 34 10% 
En desacuerdo 79 24% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 65 
20% 
De acuerdo 133 40% 
Totalmente de acuerdo 20 6% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 




GRÁFICO Nº6: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE 
LA DISPOSICION DE AYUDA 
 
Fuente: Tabla Nº6 
 
INTERPRETACIÓN: 40% de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que están de acuerdo con que los trabajadores tienen 
































TABLA Nº7: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
RAPIDEZ DE ATENCION 
RAPIDEZ DE ATENCION 
 ENCUESTADOS 
N.º % 
Totalmente en desacuerdo 23 7% 
En desacuerdo 124 38% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 68 
21% 
De acuerdo 96 29% 
Totalmente de acuerdo 20 6% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa  
“CARSA” -  2017 
Elaboración propia 
 
GRÁFICO Nº7: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
RAPIDEZ DE ATENCION 
 
  Fuente: Tabla Nº7 
 
INTERPRETACIÓN: 38 % de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que están en desacuerdo con que los trabajadores brindan 
una rápida atención de ayuda, mientras que el 6 % menciona estar 






























TABLA Nº8: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
DISPOSICION A RESPONDER LAS CONSULTAS 




Totalmente en desacuerdo 29 9% 
En desacuerdo 80 24% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 70 
21% 
De acuerdo 128 39% 
Totalmente de acuerdo 24 7% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 
 “CARSA” -  2017 
Elaboración propia 
 
GRÁFICO Nº8: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
DISPOSICION A RESPONDER LAS CONSULTAS 
 
 Fuente: Tabla Nº8 
 
INTERPRETACIÓN: 39 % de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que están de acuerdo con que los trabajadores muestran 
disposición a responder las consultas, mientras que el 9 % menciona estar 






























TABLA Nº9: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE EL 






Totalmente en desacuerdo 20 6% 
En desacuerdo 95 29% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 79 
24% 
De acuerdo 122 37% 
Totalmente de acuerdo 15 5% 
TOTAL 331 100% 





GRÁFICO Nº9: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE EL 
CONOCIMIENTO DEL SERVICIO  
 
  
        Fuente: Tabla Nº9 
INTERPRETACIÓN: 37 % de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que están de acuerdo con que los trabajadores poseen 
































TABLA Nº10: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
AMABILIDAD DEL PERSONAL 
SEGURIDAD 
AMABILIDAD DEL PERSONAL 
ENCUESTADOS 
N.º % 
Totalmente en desacuerdo 17 5% 
En desacuerdo 77 23% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 57 
17% 
De acuerdo 150 45% 
Totalmente de acuerdo 30 9% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 
 “CARSA” -  2017 
Elaboración propia. 
 
GRÁFICO Nº10: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE 
LA AMABILIDAD DEL PERSONAL 
 
        Fuente: Tabla Nº10 
 
INTERPRETACIÓN: 45 % de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que están de acuerdo con que los trabajadores son amables, 



































Totalmente en desacuerdo 25 8% 
En desacuerdo 87 26% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 80 
24% 
De acuerdo 120 36% 
Totalmente de acuerdo 19 6% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa  




GRÁFICO Nº11: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE 
LA ATENCION PERSONALIZADA 
 
        Fuente: Tabla Nº11 
 
INTERPRETACIÓN: 36 % de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que están de acuerdo con que los trabajadores brindan una 
































TABLA Nº12: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE EL 
INTERES POR EL CLIENTE 
EMPATIA 
INTERES POR EL CLIENTE 
ENCUESTADOS 
N.º % 
Totalmente en desacuerdo 31 11% 
En desacuerdo 80 24% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 70 
21% 
De acuerdo 124 38% 
Totalmente de acuerdo 25 8% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 
 “CARSA” -  2017 
Elaboración propia. 
 
GRÁFICO Nº12: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE 
EL INTERES POR EL CLIENTE 
 
        Fuente: Tabla Nº12 
 
INTERPRETACIÓN: 38 % de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que están de acuerdo con que los trabajadores muestran 
































FIDELIZACIÒN DE CLIENTES 
TABLA Nº13: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
PRIMERA OPCION DE COMPRA 
ACTITUDINAL 
PRIMERA OPCIÓN DE COMPRA 
ENCUESTADOS 
N.º % 
Totalmente en desacuerdo 18 5% 
En desacuerdo 119 36% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 78 
24% 
De acuerdo 100 30% 
Totalmente de acuerdo 16 5% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa  




GRÁFICO Nº13: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE 
LA PRIMERA OPCION DE COMPRA 
 
Fuente: Tabla Nº13 
 
INTERPRETACIÓN: 36% de los clientes manifiestan que están en 
desacuerdo con que consideran a “Carsa” como su primera opción de 































TABLA Nº14: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
EXPERIENCIA EMOCIONAL DEL CLIENTE 
ACTITUDINAL 




Totalmente en desacuerdo 29 9% 
En desacuerdo 84 25% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 75 
23% 
De acuerdo 131 40% 
Totalmente de acuerdo 12 4% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa  




GRÁFICO Nº14: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE 
LA EXPERIENCIA EMOCIONAL DEL CLIENTE 
 
     Fuente: Tabla Nº14 
 
INTERPRETACIÓN: 40 % de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que están de acuerdo con que han tenido una buena 
































TABLA Nº15: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
RECOMENDACIÓN A FAMILIARES 
ACTITUDINAL 
RECOMENDACIÓN A FAMILIARES 
ENCUESTADOS 
N.º % 
Totalmente en desacuerdo 16 5% 
En desacuerdo 84 25% 
Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo 
68 
21% 
De acuerdo 123 37% 
Totalmente de acuerdo 40 12% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 





GRÁFICO Nº15: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE 
LA RECOMENDACIÓN A FAMILIARES 
 
        Fuente: Tabla Nº15 
 
INTERPRETACIÓN: 37 % de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que están de acuerdo con que recomendarían a sus familiares, 































TABLA Nº16: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 






Totalmente en desacuerdo 18 5% 
En desacuerdo 85 26% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 71 
21% 
De acuerdo 135 41% 
Totalmente de acuerdo 22 7% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa  
“CARSA” -  2017 
Elaboración propia. 
 
GRÁFICO Nº16: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE 
LA RECOMENDACIÓN EN GENERAL 
 
 
        Fuente: Tabla Nº16 
 
INTERPRETACIÓN: 41 % de los clientes manifiestan que están de acuerdo 
con que recomendaría en general la empresa “Carsa”, mientras que el 5 % 
































TABLA Nº17: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
RESISTENCIA AL CAMBIO DE PROVEEDOR POR EL SERVICIO 
COMPORTAMENTAL 
RESISTENCIA AL CAMBIO DE 
PROVEEDOR POR EL SERVICIO 
ENCUESTADOS 
N.º % 
Totalmente en desacuerdo 13 4% 
En desacuerdo 172 52% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 58 
18% 
De acuerdo 70 21% 
Totalmente de acuerdo 18 5% 
TOTAL 331 100% 
 Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 




GRÁFICO Nº17: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE 
LA RESISTENCIA AL CAMBIO DE PROVEEDOR POR EL SERVICIO 
 
                          Fuente: Tabla Nº17 
 
INTERPRETACIÓN: 52 % de los clientes manifiestan que están en 
desacuerdo con que permanecerían con la empresa “Carsa”, aun si otra 
tienda de electrodomésticos le ofreciera una alternativa de servicio mejor, 
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TABLA Nº18: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
RESISTENCIA AL CAMBIO DE PROVEEDOR POR LAS OFERTAS 
COMPORTAMENTAL 
RESISTENCIA AL CAMBIO DE 




Totalmente en desacuerdo 19 6% 
En desacuerdo 175 53% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 50 
15% 
De acuerdo 80 24% 
Totalmente de acuerdo 7 2% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa  




GRÁFICO Nº18: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE 
LA RESISTENCIA AL CAMBIO DE PROVEEDOR POR EL SERVICIO 
 
 
        Fuente: Tabla Nº18 
INTERPRETACIÓN: 53 % de los clientes manifiestan que están en 
desacuerdo con que permanecerían con la empresa “Carsa”, aun si otra 
tienda de electrodomésticos le ofreciera ofertas mejores, mientras que el 24 
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TABLA Nº19: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA 
REPETICION DE COMPRA 
COMPORTAMENTAL 
REPETICION DE COMPRA 
ENCUESTADOS 
N.º % 
Totalmente en desacuerdo 28 8% 
En desacuerdo 84 25% 
Ni de acuerdo, Ni en 
desacuerdo 60 
18% 
De acuerdo 141 43% 
Totalmente de acuerdo 19 5% 
TOTAL 331 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa 




GRÁFICO Nº19: OPINIÓN DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE 
LA REPETICION DE COMPRA 
 
   Fuente: Tabla Nº19 
 
INTERPRETACIÓN: 43 % de los clientes de la empresa “Carsa” 
manifiestan que están de acuerdo con que volvería a comprar, mientras 
que el 25 % menciona estar en desacuerdo y el 8% expresa estar 
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